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r m  A c c i o « « » U N A  INV E R S IO N
r a b r i c a t o  R >  c o n s c i e n t e
Son siete pesitos
Fabrícala estaba en vísperas de un concordato en los 80. ¡Hay que capitalizar! Y 
parte de la estrategia de publicidad consistía en motivar la compra de acciones (a 
$7) dentro de la comunidad.
de servicio a Hertz, el poderoso compe­tidor.
Se busca 
a Scarlet
Se busca actriz muy especial para actuar en la película Lo que el viento se llevó... Se busca a la que sera Scarlet O’hara... A finales de los años treinta, la prensa gringa le gastó mucho espacio a C5a campaña de expectativa. Eso era el oía. bla, bla. en todos los hogares. Que vea, que se la ofrecieron a fulanita... Oue vea... Y otro día salía Betty Davis confirmando que era ella la elegida.. Al final, se quedó con el papel Vivien Leigh. una desconocida. Dos años estu­vo pendiente de esc “se busca” en Los Estados Unidos.
¡Otro hueco,  de ñapa!
De pronto se podría repetir la expe­riencia en estas tierras...Hace poco, Alexander Gamma se aprovechó de la sitúa, en un simpático y creativo esfuerzo publicitario para Dun- kin Donuts. que desarrolló por espacio de un año. en Brasil. En sus anuncios, le sacó jugo al problema de los huecos de las calles de Sao Paulo; y jugo, a las modas de hacer dieta y apabullar el más leve asomo de gordura.Con la simple fotografía de unas ros­cas de harina -las donuts- y el nombre de su fabricante, hizo sus campaña. La gracia se la ponía at texto: "Papá Noel era gordo y feliz... Gordos, coman al escondido. Y la frase que se convirtió hasta en tema político. "Otro hueco en la ciudad” (asociando los de las calles y el de la rosquilla).
La peor comida
“Comida exquisita, deliciosa...” De nada valían las vallas. En un sitio de Oregon, Estados Unidos, lleno de para­dores y restaurantes, el negocito se moría. Pero a alguien se le ocurrió cam­biar de estrategia.... ”Venga... La peor comida de Oregón... Entre y siéntese con los moscos. Pésima comida... Peor atención”. Y la gente entró...
Con dos gana 
o se quiebra
Lo que a unos les sirve....Alka Seltzer quería vender más y más... Y buscó el concepto de un publi­cista. La recomendación fue sencilla. En el consabido vaso de los anuncios, ¡ponga dos tabletas en lugar de una y... “Una o dos tabletas de Alka Seltzer alivian rápidamente...” El fabricante duplicó las ventas.Una frase similar llevó a una empresa mexicana productora de brillantina (para el cabello masculino) a lo contrarío... “Una o dos góticas de Glostora lucen cien admiradoras”... Al comienzo, la gente se lanzó a comprar Glostora. Pero... La gente, que se echaba antes cantidades, disminuyó la dosis a las tales ”dos góticas” de la nueva la receta. Eso significó la quiebra.
El del parche  I 
en el ojo
Según cuentan, estaban tomando las fotografías en una elegante sastrería de Brooklyn. En una pausa de almuerzo, el publicista David Ogilvy vio un parche para el ojo en una vitrina. Así no más, decidió comprarlo y se lo llevó al mode­lo de sus camisas.¡Está loco! ¿Cómo se le ocurre? Pues loco o no, su inventico fue efectivo. Justo en 1951, en la posguerra ¿Será, acaso, ese hombre del parche un lisiado de guerra? Y es que. además, con su corbata, luce tan elegante... Ese aviso ha seguido saliendo por años y años. Cambian modelo y prenda, pero no el parche. Ese detallito logró hacer de Hatheway unas de las marcas mundia­les de camisas mis conocidas y disparó
las ventas.
¿ Que piense 
en pequeño?
Con mucha acogida entre los publi- cistas. Las campañas de los alemanes de la Volkswagen. Y una en particular, hace 30 años. La del lanzamiento de su tradicional carro “escarabajo”, en el mercado gringo, amigos de los autos gigantes. ¿Miniaturas a mí? No, mijo."Piense en pequeño” era el lema de batalla. Y de ahí toda la campaña se pegó.“Nuestro pequeño automóvil no es una novedad. El de la bomba de gasoli­na no necesita preguntar dónde queda el tanque, para echarle la gasolina; nadie piensa que el hecho de que haga 32 millas por galón sea algo de otro mun­do... Es que cuando usted se acostumbra a nuestras economías no piensa mis en ello... Excepto cuando intenta estacio­narse en un espacio pequeño o renueva el seguro o paga una pequeña factura de reparación... Algunas personas con­sideran que el motor es ridiculamente pequeño, pero este puede mover con rapidez nuestro cómico pequeño auto”.Recursiva en sus argumentos la em­presa... Otras historias en su publicidad usaba.“Este carro es un paquete -y aparecía su escarabajo- porque lo dejaron pasar con un cenicero malo y eso no puede ocurrir en Volswagen...”Y hasta el testamento de un millona­rio le puso a un comercial de televi­sión... Les dejo “a mi señora Rose (...) cien dólares y un calendario... A mis hijos Rodney y Victor (...), 50 dólares en monedas de diez... A mi socio Jules (...) nada, nada nada... A mi sobrino Harold que me decía: un centavo aho­rrado es un ccntavoganado y tío Maxwe­ll, ¡a que vale la pena tener un Volswa­gen!. le dejo toda mi fortuna de cien mil millones de dólares".Y la fábrica alemana vendió y ven­dió.
El vaquero 
más auténtico . . .
Fue pensado para uso de las mujeres, a comienzos de los 20. En una época le pusieron boquilla. Unos años estuvo fuera del mercado. Después se innovó
con la cajetilla dura. ¡Póngale filtro!, entonces. Eso es para chicas. ¿Cómo convencer a los hombres para que fu­men Marlboro? Se les prendió el bom- billito a los anunciadores de la Phillips Morris...Un vaquerocuarcntón. bien broncea­do. rudo, solitario, en su caballo, al final de la tarde, y con cara de ser el más guapo del oeste americano. Una muy discreta cicatriz en el rostro. Esa sensa­ción de libertad e independencia... Y un pausa... "Venga al terrítoriode Marlbo­ro...”Eso comenzó hace 34 años. Y desde entonces, la publicidad de la fábrica sigue martillando el mismo tema. Y a esos vaqueros, no hay quién les frene la fumadera ni quién los baje del caballo.Persistencia, insistencia... Marlboro se convirtió en el cigarrillo más vendido del mundo.Cuentan que a los primeros vaqueros les pintaban las uñas -eso no les queda bien- dijo el público-. Y que uno de los vaqueros se murió de cáncer en los pulmones hace unos meses. Pero mon­taron otro al caballo.
Cierto olor 
a manzana
¡Qué recesión! Estaban en plena cri­sis de la propiedad raíz, en U>s Estados Unidos. El año pasado. Sin embargo, una pequeña firma se lució en ventas. Bendita entre todas las quiebras... ¿Y cuál era el secreto?... Un pedazo de pastel de manzana en el horno de cada uno los apartamentos que vendía, justo cuando el cliente esta­ba de visita. ¡Mmmmmmm! ñam, ñam Ese olorcito... Esa canela... Esa idea de sitio cálido, familiar. ¡Lo compro, por­que lo compro! Yo aquí me quiero que­dar.
¡Todo vendido! Una forma no tradi­cional de "hacer” la publicidad...
¿ Qué son 
siete pesos para usted?
¿Hacer publicidad en época de crisi; de la empresa? ¡Eso es muy templado! Pues sí, pero a lo hecho pecho. Y para salir del problema va a ser clave.Fabrícalo estaba en vísperas del con-
Refresca su garganta y hará 
desaparecer su cansancio
UNICOS CONCESIONARIOS:
C í a .  d e  G a s e o s a s  P .  T o b ó n
Siéntese... Recuéstese... Acués­tese...” Y ahí está, en su silla reclinomá- tica Femando Pacheco. Una sencilla campaña que duró dos o tres meses en televisión... Catorce años después, es una de las que -según un estudio de recordación- la gente tiene más presen­te.Publicidad. Muchas hemos visto y oído... Desde el ya “antiguo” aviso de hombre de pescado al hombro, de Emul­sión de Scott.Avisos ricos en texto -con mis de 6.500 palabras-. O una simple fotogra­fía, con una marca, y se acabó el carbón. Lo racional e informativo, o todo emo­ción. En blanco y negro a color. 1.0 simple. Lo elaborado. Costoso y de es­caso presupuesto. Lo que se respalda en personajes famosos. El anónimo actor simulador. Cosas serias o salpicadas de humor. Irreverente o godo. Creativo o cantalctudo y colgatero”.Aviso, cuña comercial... De la mano de un grupo de publicistas ingresamos a un mundo de ejemplos de la publicidad, que el tiempo no pudo borrar.
M A I S  U M  
B U R A C O  
N A  C I  D A  D I
¿Qué ejemplos de publicidad recuer­do?¡Agua por favor! H20, una campaña con miras a recoger fondos (suscripción de bonos), con los ciudadanos, para construir el acueducto en Medellín. En un enorme termómetro de neón, coloca­do en donde es hoy el edificio Coltejer, la gente miraba cómo "subía” la plata... Y ls plata se recogió.Como “rebote" de aires que se respi­raban en Europa, durante la U Guerra Mundial, en nuestra ciudad una campa­ña antijudía alguien solicitó. Ponían le­treros con la bandera nacional: “Alma­cén de colombianos, compre aquí”... Pasó el tiempo y otro gallo cantó.Los mejores bachilleres de Coltejer. Fue una campaña que muchó sonó. A A un grupo de estudiantes destacados, con un tour por las principales ciudades de Colombia, año tras año. esa textilera premió.
Imágenes de la publicidad...Un gorila enjaulado intentando aca­bar con una maleta American Tourist... El largo cigarrillo Benson & Hcdgcs que queda atrapado entre la puerta de un ascensor... Un Drácula que anuncia es­pectáculos de Broadway con un "Yo quiero a Nueva York, en especial de ¡loche’’...¿Te acordás?Coltejer toca a su puerta... El precio Fabrícalo... Renault amigo fiel... El lan­zamiento de Mazda en Colombia... Y el de la gallinita Knorr... La del Sida - gracias a la polémica- más conocida... El cambio de imagen de Lconisa... Lo de Colombiana... La del conejito de pilas Energizer... La de Aces “Mire a ver si no”, que al tiempo que se dirige al público, reta a los empleados a impri­mir mayor calidad en su trabajo.Yo recuerdo... Surgen más historias sobre ejemplos extranjeros, en general, "modelos" de constancia y no produc­tos de un instante de efervescencia y calor.¿Ejemplos destacados de la publici­dad? Aquí están.
Somos los 
segundos,  ¿y qué?
Como siempre... “Los peces peque-
Del Oeste
El cigarrillo Marlboro sólo lo fumaban las mujeres. La fábrica decidió coger ta|ada 
en el mercado masculino. Y se Inventó un vaquero... per sécula, seculorum. Foto de 
Leo Bumett.
¡Créalo!
Según un aviso de prensa de 1930, la fábrica Posada Tobón era la que distribuía la 
gaseosa en este medio. Hoy sería un “aunque usted no lo crea” . Del libro Album del 
recuerdo.
ños tienen que esta moviéndose conti­nuamente; los grandes no paran de pi­cotearlos. Eso lo sabe Avis. Somos el número dos. Si no hubiéramos trabaja­do duro, nos hubieran tragado”.Era un hecho. En alquiler de autos, en Los Estados Unidos, Hertz era la prime­ra empresa. Y Avis la segunda. Y, pre­cisamente. en ese punto se basó una campaña de publicidad que hizo histo­
ria...¿Sacarle provecho a una desventaja? Eso fue lo que se hizo... Cuando eres el segundo te esfuerzas mis, tienes mas carros disponibles, no hay congestión para la clientela, no podemos darnos el lujo de dejar el tanque de gasolina a medio llenar, la calefacción y la batería tienen que funcionar... Pues esa táctica triunfó. Su buen roto le hizo en ventas
Agresiva, Impactante, Insólita. La publicidad de Benetton ha dado mucho que hablar, en los últimos aflos. Le gusta que la gente 
piense en temas de actualidad. Trabaja con una foto de Impacto y un simple letrero: Los colores de Benetton... Ese tipo de avisos 
oaos lo rechazan y otros lo quieren.
D U N K I N ’ O O H L
Pura rosca
El tal “buraco” no es otra cosa que un hueco. Huecos era lo que le sobraba a Sao Paulo y Alexander Gamma aprovechó la 
coyuntura para su trabajo de publicidad de las “donuts” . ¿Pura rosca? No. Otro hueco en la ciudad.
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s ca ra b a jo s  y va qu eros
en la publicidad
cordato, en los años ochenta. Y se pro­puso una estrategia de comunicación con el público que le ayudó a salir adelante.
¡Adelántesele al chisme! Sea sincera 
y... Y empiece un trabajo... que aún sigue.
¡Necesitamos capitalizar! Y arran­que con la venta de acciones al públi­co... “¿Puede un tomate ($7) combatir desempleo y pobreza... Puede un vaso de leche ($7) empezar su seguridad económica? ¿Quiénes ganan y quiénes pierden si se hunde Fabrícalo? Lista enana encabezada por los usureros, en el primer caso; y larga para la segunda respuesta, con los trabajadores al fren­te.
Difícil tarea para la publicidad, con­vencer a que se invierta en una empresa que está mal. Pero la gente invirtió. Y la campaña otras etapas empezaría a mar­tillar... ¿Qué está haciendo Fabrícalo? - y explique-. Con un poco más de tiempo tenemos... Estamos actualizándonos y modernizándonos... Y la historia conti-
¿Seenloquecieron ?
¿Están locos? Asociar una marca de ropa con el mundo revuelto y adolorido. Anuncios en revistas, prensa... Un sim­ple frase: Los colores de Benneton; y la fotografía hace el resto: un enfermo terminal de Sida, la explosión de un carrobomba, un hombre muerto por la mafia, una mujer negra amamantando a un bebé blanco, un guerrillero africano con el fémur de una de sus victimas en la mano, un cura y una monja besándo­se. un barco de refugiados albanos, un cementerio de guerra...”.
Esos italianos se pusieron las pilas... Y. desde que empezaron su campaña, en 1984 -más agresiva e impastante en los últimos dos años- no han dejado de alimentar el qué dirán, de una manera atrevida.
Es el mundo en que vivimos. Nos gusta que se debatan las ideas, que se tome conciencia, explica Benetton. ¡ Eso no es publicidad, eso no vende! dicen unos. Eso pone a pensar a la gente, ataca el mito de que no se deben asociar los productos con cosas malucas...
Aquí no sirve el cuentecito esc de "diga sí o no, como Cristo nos enseñó”. Las opiniones sobre la campaña están mis que divididas. Pero algo es muy claro. Es insólita e impactante. Con poco costo de producción. Y ha puesto a hablar a la gente de Benetton.
Ese parche
¿Y esa hombre como tan especial? El 
ubllclsta le puso un parche ea el ojo. 
las camisas Hathaway sa hicieron 
coaocer a nivel mundial. Del libra 
Oglhry y la publicidad.
T h i n k  s m a l l .
¿Tan pequeño?
La Volkswagen se hizo notar con una campana que le sacó |ugo al “tamañito" i 
carro escarabajo. Y en televisión, un millonario murió; poco le dejó a la 
al sobrino Harold, amigo de comprar Volkswagen, mucho le tocó. Del 
la publicidad.
Strícke verde se fue a la Guerra” decian los avisos. Se hicieron muy populares y consiguieron fuertes simpatías para el producto.
Entre cola y cola
El verde se fue a 
la guerra
Un ingrediente químico de la tinta verde que se usaba para las cajetillas de Lucky Strícke, se tuvo que "frenar”. Se necesitaba pera desarrollos de esfuer­zos bélicos de los estadounidenses en la II Guerra Mundial. Entonces se cambió el sello. Seguiría siendo rojo. “El Lucky
El boticario John Styth Pemberton, de Atlanta, Georgia, jamás imaginó que Cocacola, su jarabe para curar la gota, las náuseas y la jaqueca, fuera el prota­gonista de tremendo novelón.
Que Cocacola por aquí. Que Pepsi Cola por allá... Que yo soy así que tú eres asá. ¡Guerra entre colas! Que si hay. que no hay. Cada fábrica tiene su versión. Peroen los esfuerzos publicita­rios. el tire y jale entre los dos productos no es invención.
Que Cocacola es Así. Que Pepsi, ahora... Tome Cocacola y una sonrisa. Tenga un dia Pepsi... Un día es la bote­lla. Otro, la fórmula dietética. Cocacola quiere dar al mundo un mensaje de paz -y salen niños de todo el mundo-. Usted tiene mucho que vivir y Pepsi mucho que ofrecer... Y venga Michael Jack-
Que Cocacola es de los tradiciona­les... Y Pepsi se presenta como reto de la nueva generación... La bataila publici­taria lleva años. Pero en un mundo que piensa en los productos naturales (jugos por ejemplo), otros enemigos entran al campo de batalla.
Así, no más
No importa de qué tamaño sea su 
estómago... Tome Alka Seltzer. Y en 
una de sus campanas, con sólo 
agregarle al vaso con agua una 
segunda pastilla... duplicaran las 
ventas. Foto Archivo.
W h e n  y o u ’r e  o n l y  N o . 2 ,
y o u  t r y  h a r d e r .
O r  e l s e .
l i t t le  fish Imm- to  keep m m  m g  a ll «»I 
the tim e. The b ig  ones never Mop p it  k in g  
on them.
A*is know * .i l l  about the p ro b le m * o f  
l i t t le  fish.
We’re on Is No.2 in  rent a ta rs.W e ’d be 
sw allow ed up  i f  we d id n 't  tr y  h a rde r.
There’s no rest fo r us.
a rc fu l l before %ve ren t o u r cars. Seeing tha t the  b a tte r ie s  
are fu ll o f life . Chet k in g  o u r w in d s h ie ld  w ¡per».
And the ears we ren t ou t can’t be a n \ th in g  less th a n  
liseK new super-ton jue  l ords.
And sint e we’ re not the b ig  fish , J im  w o n ’ t fee l lik e  a 
sardine «  hen vou < n ine to  o u r t oun te r.
VNe’re not jan im e il w ith  < nstom ers._______________
Segundón
Hertz era el primera en alquiler de autos. Avls, el segundón del paseo. Y fue mucho 
el partido qa« le sacó a ese segundo puesto, en sus avisos. Del libro Oglhry y la 
publicidad.
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